UEES

UNIVERSIDAD ESPIRITU SANTO

Universidad de Especialidades Espiritu Santo
Facultad de Comunicacion
Escuela de Marketing y Publicidad
ESTUDIO DEL MODELO DE TRENDHUNTING COMO HERRAMIENTA

BASICA DE INVESTIGACION PARA LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD
ASOCIADAS A LA AEAP DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Trabajo de investigacion que se presenta como requisito parala
obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing y Publicidad

Autor: Maria Belén Pesantes Coronel

Tutor: Ec. Ronald Campoverde Aguirre

Samborondén, Noviembre de 2012






DEDICATORIA

Quiero dedicar esta tesis a mis padres Fernando y Letty, quienes han sido
los que siempre me apoyaron absolutamente en todo y sin ellos nada
hubiera sido posible. Infinitas gracias papa y mama.

iExitos siempre!



RECONOCIMIENTO

A mi tutor, quien fue un gran soporte desde el principio. Excelente
persona y guia académica.

A todos los que formaron parte de esta tesis, los entrevistados quienes
me brindaron un poco de su tiempo para apoyarme y en especial a los del
extranjero que aportaron también con sabio conocimiento en el tema.

A la facultad y a la universidad por todos estos afios de ensefianza y
arduo trabajo.

A mis profesores con quienes empeceé esta travesia de la publicidad y el
marketing.

Mil gracias a todos siempre por estar ahi.



INDICE GENERAL
INEFOTUCCION. ..o, 1

CAPITULO 1: Objetivos y Problema

1.1. Enunciado del problema. ... 3
1.2. Formulacién del Problema..........cooiiiiiiii e, 8

1.2.1. Sistematizacion del problema...................cooo, 8
1.3. Objetivos de la iInvestigacion............c.oviiiiii e 9
1.4, JUSHIICACION. ... s 9

CAPITULO 2: Antecedentes y Fundamentacion Teérica

2.1. Definiciones conceptuales..........ccooviiiiiiiiiii i 12
2.2, ANTECRUBNIES. ... ittt 19
2.2.1. Origen del término Cool...........cccooiiiiiiiiiiiiiiiee 19

2.2.2. Origen del término Coolhunting y trendhunting................ 20

P22 T Y/ T o T =T ol o TR 24
2.3.1. {Qué es la investigacion de mercados (IM)?................... 25

2.3.2. Tipos de investigacion de mercados segun su finalidad...25

2.3.3. Tipos de investigacion de mercado segun

resultados deseados. .......covveviiiie i 26

2.3.4. Tendencias: ¢ Como surgen y cOmo se manejan?.............. 28
2.3.5. Ciclode latendencia.........cc.coviiiiiiiiiiiiii e, 33

2.3.6. Perfilde untrendhunter..............oooiiiiiiiiii e, 35

2.3.7. Formade trabajo..........coiiiiiii 37

2.3.8. Base metodologica de trabajo.................ocooiiiiinL. 39

2.3.9. Pero entonces, ¢ Cémo trabaja un trendhunter /
COOINUNTEI? .o e 42
2.3.10. Agencias de trendhunting y coolhunting a nivel
MUNAIAL. ... 48
2.3.11. Blogs y paginas web de trendhunting y coolhunting....... 54
2.3.12. Universidades y escuelas de trendhunting y

COOINUNLING. ... 60



2.3.13. Casos de Trendhunting aplicados por marcas
MUNAIAIES. ... e 63
2.3.14. Metodologias de investigacion aplicadas por agencias

en GuayaqUIl..........ccceeeiiiiiiieee e e 67

CAPITULO 3: Metodologia

3.1. Marco MetodolOgICO........c.oeieii i 75
3.2. Disefio y tipo de la investigacion...............coovviiiiiiiiii e, 76
3.3. Alcance de la investigacion............c..oiieiiiii e 79

3.3.1. Disefio de la muestra y técnicas de recoleccion de

CAPITULO 4: Procesamiento, analisis e interpretacion de los

resultados obtenidos de la investigacion

4.1, PrOCESAMIEINTO. .....uiitee ettt e 85
4.2, ANALISIS. ... 97
4.2.1. Categorizacion (puntos clave resumidos).................. 97

4.3. Respuesta a preguntas de sistematizacion y cumplimiento

€ ODJELIVOS. ..o 99
4.3.1. Respuesta a formulacion del problema........................... 99
4.3.2. Respuesta a sistematizacion......................cco 100

4.3.3. Respuesta al cumplimiento del objetivo generail...............103

4.3.4. Respuesta al cumplimiento de objetivos especificos......... 104

CAPITULO 5: Conclusiones y recomendaciones

5.1, CONCIUSIONES. ... . e 107
5.2. RECOMENACIONES. ... .ot 115
SR T O (o] g 0T | =T 1 o = HEr PP 116
5.4, PreSUPUESEO. ..ottt 116
5.5. Referencias Bibliograficas................ooooiii i, 117
5.0 ANBXOS. ..t 121

VI



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Estadisticas de Facebook en el Ecuador........ccovvvveviiiiiiienn... 3

Tabla 2: Estimado de inversion publicitaria por medios,

JUIO 20T 2. e e 5
Tabla 3: Diferencias entre investigacion cualitativa y cuantitativa.......... 27
Tabla 4: Clasificacion de las tendencias segun la ley de Laver............. 31
Tabla 5: Listado de entrevistadosS. .........covevieiiiiiiii i 81

Tabla 6: consolidado de las entrevistas 1-5 sobre el estudio
del trendnUNLiNg. ..o 86

Tabla 7: consolidado de las entrevistas 6-10 sobre el estudio
del trendnUNtiNg. ... ... 89

Tabla 8: consolidado de las entrevistas 11-14 sobre el estudio
del trendNUNtiNg. ... 92

Tabla 9: consolidado de las entrevistas 15-17 sobre el estudio
del trendnUNtiNg. ... ..o 95

Tabla 10: Categorizacion (puntos clave resumidos)............ccoevviveninnnn. 97

Vil



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Logo tradicional y propuesta nuevo logo GAP........................ 4
Figura 2: Participacion de inversion por anunciantes, julio 2012.............. 5
Figura 3: Anuncio Campafa por la Belleza Dove................ccccooeiiinnn.. 7

Figura 4: Reportaje (1) de Malcolm Gladwell, The New Yorker,

17 de MArZO e 1007 ... e e e e e e e e 21

Figura 5: Reportaje (2) de Malcolm Gladwell, The New Yorker,

17 de mMarzo de 1997 ... ..o 22
Figura 6: Tendencia en vestimenta de 10s afioS 60 ................c.coevinenes 32
Figura 7: Tendencia en grafica afios 80............cooviiiiiiiiiiiiiien, 33

Figura 8: Resumen elaborado por Influencers Film sobre

el ciclo de la tendencia que sigue un nuevo producto.......................... 34

Figura 9: Pasos a seguir para encontrar un objetivo al

MOMENTO AE INVESTIGAI. ...\ttt 44
Figura 10: Portada Trendbook agencia Promostyl.............................. 49
Figura 11: Interior 1 Trendbook agencia Promostyl............................. 50
Figura 12: Interior 2 Trendbook agencia Promostyl.......................oo.e. 50
Figura 13: Interior 3 Trendbook agencia Promostyl.......................oo.e. 51
Figura 14: Pagina web principal agencia The Intelligence Group........... 52
Figura 15: Pagina web principal agencia PSFK.................oooiiee. 53
Figura 16: Pagina web principal http://coolhunting.com/..............c.c......... 55
Figura 17: Pagina web principal http://www.thecoolhunter.net/............... 57

VI



Figura 18: Pagina web principal http://www.trendhunter.com/................. 58

Figura 19: Comentarios sobre Jeremy Gutsche, creador de

TreNANUNTEI.COM ..o e 59
Figura 20: Michael Jordan, imagen de la campafa AIR de Nike............ 64
Figura 21: Imagen de campafia adidas is all in, 2010.......................... 65
Figura 22: Campafia True - Wassuuup (2000).........c..coovieiiiiniinininnnnne. 67



RESUMEN

Las agencias de publicidad estan obligadas a tener informacion fresca
cada dia, enfocandose a las nuevas tendencias para poder conocer mejor
a los consumidores en base a formas creativas de investigacion. Es por
esta razon, que el objetivo de esta tesis fue determinar los aportes del
trendhunting como metodologia de investigacion cualitativa para las
agencias de publicidad y, para obtener estos resultados, se empez6 por
analizar los origenes del trendhunting, su desarrollo, aportaciones y
quienes lo aplican a nivel mundial.

También se explor6 el area de investigacion de las agencias de
publicidad, su desarrollo, accesos, limitaciones y restricciones en base a
metodologias tradicionales, para posteriormente reconocer hasta donde
podria llegar el trendhunting como metodologia cualitativa de estudio de

mercado beneficiando a las agencias.

Esta tesis tomO una perspectiva netamente cualitativa con un perfil de
caracter descriptivo (interpretativa y comprensiva) no experimental,
aplicando fuentes de informacién primarias con personas especializadas y
hechos 0 sucesos sobre el tema a investigar. También fuentes
secundarias en donde se manejo principalmente la web y material

impreso.

El estudio de los resultados se lo ejecuté primero por analisis de
contenido y la explotacion de todos los caminos que se tienen para
obtener datos o fundamentos. Luego se aplico el analisis latente siendo
este un proceso de identificacion, codificacion y categorizacion de
patrones primarios en los datos, buscando el significado de pasajes
especificos en el contexto dado y determinando categorias apropiadas,
permitiendo codificar las intenciones de los participantes y no solo
palabras.

Finalmente, este estudio permitié entender que el modelo del trendhunting

es un gran aporte para las agencias de publicidad para poder entender los



futuros movimientos de los consumidores y de la sociedad general, es
decir, es una forma de predecir el mercado y de adelantarse a su
competencia. Con esto, las agencias podrian obtener mejores resultados
al momento de lanzar camparfas ya que la informacion que obtuvieron es
de las mismas personas a quienes van dirigidas y de esta manera, podria
ser una forma de asegurarse de que la campafia o el producto ganaria ya
cierto éxito. Todo esto siempre trabajando junto con las metodologias
tradicionales, con el objetivo de llegar a conocer a los consumidores para

poder hablar en el idioma que ellos quieren escuchar.
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